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Ö z e t 

Geçmişten günümüze dini inançların inanan birey üzerinde çok 
yönlü bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. Dinin birey üzerindeki 
etkisi sadece namaz, oruç, hac gibi ibadet eksenli ritüellerle sınırlı 
olmayıp gündelik hayata dair davranışlarda da görülmektedir. Bu 
bağlamda göze ilişen olgulardan biri tüketim davranışıdır. Dolayı-
sıyla dini inançların etkili olduğunu öngörebileceğimiz insan davra-
nış türlerinden biri de tüketim tutum ve tercihleridir. Tüketim, gıda 
ve kıyafet gibi zaruri ihtiyaçlardan eğlence ve tatil gibi bazen lüks 
kabul edilen ihtiyaçlara kadar geniş bir yelpazede gerçekleşen bir 
davranış olgusudur. Bu makalede dindarlık değişkeni ile tüketim 
davranışı arasındaki ilişki konu edinilmiştir. Çalışmanın amacı din-
darlığın tüketim tutum ve tercihleri üzerinde nasıl bir etkiye sahip 
olduğunu incelemektir. Araştırmanın konusu ve amacı doğrultu-
sunda çevrimiçi erişim paneli kullanılarak nicel bir araştırma formu 
hazırlanmıştır. Katılımcıların tüketici tarzlarını belirlemek için Spro-
les ve Kendall (1986) tarafından geliştirilen, İnci Dursun ve arka-
daşları (2013) tarafından Türkçeye uyarlanan Tüketici Tarzları En-
vanteri; katılımcıların dindarlık düzeylerini ölçmek için sadece mev-
cut araştırma kapsamında kullanılmak üzere tarafımızca geliştirilen 
Dini Tutum Ölçeğikullanılmıştır. Araştırmaya Türkiye’nin farklı il-
lerinde yaşayan kişiler(n=1106) katılım sağlamıştır. Elde edilen ve-
riler SPSS 24 programıyla analiz edilmiştir. Ölçeklerin arasındaki 
ilişkinin belirlenmesine yönelik Pearson Korelasyon Analizi yapıl-
mış, gruplar arasındaki farkı belirlemek için Anova ve bağımsız grup 
t-testi kullanılmıştır. Araştırmadan elde edilen sonuçlara göre, Dini 
Tutum Ölçeği puanları ile Tüketici Tarzları Envanteri puanları ara-
sında anlamlı bir ilişki bulunmuştur. Bu ilişkinin mahiyetine baktığı-
mızda dindarlık ile tüketici tarzlarının alt faktörlerinden ‘marka 
odaklılık, yenilik ve moda odaklılık, düşünmeden alışveriş yapma, 
alışkanlık (marka bağlılığı), bilgi kargaşası yaşamak’ değişkenleriyle 
negatif yönde; ‘fiyat odaklılık ve alışverişten kaçınma’ alt faktörleri 
ile pozitif yönde ilişki olduğu belirlenmiştir. Araştırmadan elde etti-
ğimiz kayda değer bir diğer önemli bulgu ise araştırmamıza katılan 
bireylerin gıda, kıyafet, tatil ve banka gibi tüketim tercihlerinde en 
belirleyici faktörün “dini inançlar” olduğu tespitidir. Sonuç olarak 
elde edilen bulgular, “dindarlık” değişkeninin araştırmanın örnek-
lemi bağlamında tüketim tarz ve tercihleri üzerinde etkili olduğuna 
işaret etmektedir.   

A n a h ta r  K e l i m e l e r 
Din psikolojisi • Dindarlık • Tüketim 
Tüketici dindarlığı • Tüketim tarzları  



Türk Din Psikolojisi Dergisi 
 

                                                       tdpd 121 

A b s t r a c t 

From past to present, it has been seen that religious beliefs have a mul-
tifaceted effect on the believer. The effect of religion on the individual 
is not limited to rituals such as prayer, fasting, and pilgrimage. Religi-
osity also seems to have some impact onordinary daily life behaviors. 
In this context, one of the most common phenomena that catches the 
eye is consumption behavior. Therefore, one of the types of human 
behavior that we can predict that religious beliefs are probably effective 
is consumption attitudes and preferences of a given believer. Con-
sumption is a behavior phenomenon that takes place in a wide range 
from necessities such as food and clothing to needs that are sometimes 
considered luxuries such as entertainment and vacation. In this article, 
the relationship between the variable of religiosity and consumption 
behavior is discussed. The aim of the study is to examine how religios-
ity has an effect on consumption attitudes and preferences. In line with 
the subject and purpose of the research, a quantitative research form 
was prepared using the online access panel. Consumer Styles Inven-
tory, developed by Sproles and Kendall (1986) and adapted into Turk-
ish by İnci Dursun et al. (2013) to determine the consumer styles of 
the participants; to measure the religiosity levels of the participants, the 
Religious Attitude Scale, which was developed by us for use only within 
the scope of the current research, was used. People residing (n=1106) 
in different provinces of Turkey participated in the research. The ob-
tained data were analyzed with the SPSS 24 program. Pearson Correla-
tion Analysis was performed to determine the relationship between the 
scales, and Anova and independent group t-test were used to determine 
the difference between groups. According to the results obtained from 
the research, a significant relationship was found between the Religious 
Attitude Scale scores and the Consumer Styles Inventory scores. When 
we look at the nature of this relationship, religiosity is negatively af-
fected by the sub-factors of consumer styles such as 'brand orientation, 
innovation and fashion orientation, shopping without thinking, habit 
(brand loyalty), experiencing information confusion'; It has been deter-
mined that there is a positive relationship with the sub-factors of ‘price 
orientation and shopping avoidance’. Another important finding that 
we obtained from the research is the determination that the most de-
termining factor in the consumption preferences of the individuals par-
ticipating in our research such as food, clothing, vacation, and bank is 
"religious beliefs". As a result, the findings indicate that the "religiosity" 
variable has an effect on consumption styles and preferences in the 
context of the research sample. 

K e y w o r d s 
Psychology of religion • Religiosity • Consumption 

Consumer religiosity • Consumption styles  
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G i r i ş 

Din çoğu insan için hayatın önemli bir parçasını oluşturmaktadır. 
Tarih boyunca insanların hayatında her zaman yerini almış ve almaya da 
devam etmektedir. Eski Yunan filozoflarından Plutargue, “dünyayı do-
laşınız; duvarsız, edebiyatsız, kanunsuz ve servetsiz şehirler bulacaksınız 
fakat mabedsiz ve mabudsuz bir şehir bulamayacaksınız” diyerek dinin 
insan hayatındaki yerine vurgu yapmıştır (Kahraman, 2017: 25). Dünya 
çapında yapılan bir araştırmaya göre, insanların % 80’inin bir dini inanca 
mensup olması günümüz toplumları için de dinin insan hayatında 
önemli bir yeri olduğunu göstermektedir (Pew Forum, 2012). Ayrıca 
sosyal bilimler alanında yapılan çok sayıda araştırma, dinin genel olarak 
insan davranışları üzerine etkili olduğunu göstermektedir. Bireylerin ah-
laki standartları, yargıları, düşünceleri, tutum ve davranışları dindarlık 
düzeylerine göre değişmektedir (Wilkes & Burnett & Howell, 1986; 
Schwartz & Huismans, 1995; Sood & Nasu, 1995; Jackson & Hunsber-
ger, 1999; Fontaine ve diğerleri, 2000; Roccas ve diğerleri, 2002; Cukur 
ve diğerleri, 2004; Cohen & Hill, 2007). 

Dinin insan üzerinde oluşturduğu etkiler, din psikolojisi araştır-
maları bağlamında sık sık ele alınan “başa çıkma”, “dua”, “ruh sağlığı” 
ve “ibadet” gibi unsurlarla sınırlı olmayıp çoğu zaman normal gündelik 
davranışları da kapsayacak genişliğe ulaşabilmektedir. Örneğin; tüketim 
tutum ve tercihleri normal gündelik davranışlarımızın ana unsurlarından 
biridir. Din ve tüketim davranışı arasında nasıl bir ilişki vardır? Dindarlık 
tüketici davranışlarını, başka bir ifadeyle din bireylerin tüketim tutum, 
tarz ve tercihlerini nasıl etkiler?   

Dinin insan duygu, düşünce ve davranışı üzerindeki etkisi, kişinin 
kendi yaşamına koyduğu kurallar -genellikle bazı sınırlılıklar- olarak kar-
şımıza çıkar. Amerikan vatandaşları üzerine yapılan araştırma sonuçla-
rına göre dini bir inancı olan bireylerin yüzde yetmişi (%70), inancının 
davranışları üzerinde etkisi olduğunu söylemektedir (Pew Forum, 2008). 
Bu duruma bağlı olarak bireyin dindarlılık düzeyinin tüketim davranışı 
üzerinde de etkili olduğunu söylemek mümkündür (Choi & Paulraj & 
Shin, 2013; Wilkes ve diğeleri, 1986). 

Her dinin kendine has kural ve inanç esasları vardır (Mehmedoğlu, 
2013: 14). Dinin tüketim davranışına ilişkin inanç esaslarının en bariz 
görüldüğü alanlardan biri de yiyecek-içecek tercihleridir. Yiyecek-içecek 
tüketimine getirilen sınırlılıklar, dinlere göre bazen benzerlik bazen de 
farklılık göstermektedir. Aşağıdaki tabloda dinlerin yiyecek-içecek tüke-
timine karşı koydukları sınırlar örnek olarak verilmiştir (Demirci, 1997: 
97-100; Harman, 1996: 278-279; Erdem, 1997: 168-171). 
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Tablo-1: 
Dinlere göre yiyecek-içecek tüketimine getirilen yasaklar 

Dinler Diyet Yasaklar 

Hinduizm Soğan, sarımsak, pırasa, inek eti yemek ve içki içmek  

Budizm ve Jainizm Hayvan eti yemek ve içki içmek  

Taoizm ve Şintoizm Totem hayvanını yemek 

Yahudilik ve İslam Domuz, boğulmuş hayvan eti ve içki  

 

Tablo-1’den de anlaşılacağı üzere Hinduizm’de Manu kanunla-
rında, yiyecek-içeceklere getirilen yasaklar arasında sarımsak, pırasa, so-
ğan gibi yiyecekler ve içkilerin tüketilmesi yasak sayılmaktadır. Budizm 
ve Jainizm’de en başta gelen sınırlılıklar arasında hayvan eti yenmesi var-
dır. Semavi dinlerden olan Yahudilik’te ve İslam’da boğularak ölmüş 
hayvan (leş) eti, domuz eti gibi birtakım hayvanların ve içkinin tüketimi 
haram kılınmıştır. 

Dinin tüketim davranışları üzeriendeki etkisi sadece yeme-içme 
tercihleriyle sınırlı değildir. Hirschman (1981) tarafından yapılan araştır-
maya göre dinin etkisi, dergi seçimlerinden dans seçimlerine kadar çeşit-
lilik göstermektedir. Sosyal hayatın şekillendirici faktörlerinden biri olan 
din, arkadaş seçimlerinden kıyafet ve yemek tercihlerine kadar pek çok 
alanda etkisini göstermektedir. Bazı kültürlerde din, cinsiyet rolleri ve 
buna bağlı olarak kıyafet tercihleri üzerinde de etkili olur. Örneğin; 
İslam’da erkekler vücutlarının belli bölgelerini kapatırken kadınlar 
yüzleri hariç her yerini kapatmaktadırlar. Bu durum ise kıyafet tercihinde 
dinin etkisini göstermektedir. 

Suudi Arabistan’da yapılan reklam içeriklerinin toplumdaki inanç 
yapısına göre düzenlenmesi aslında dinin tüketim davranışı üzerindeki 
etkisinin göstergesi olarak düşünülebilir. Yapılan çalışmalar dini inancın 
reklamın içerik ve yapısı üzerinde dahi rol oynadığını göstermektedir 
(Michell & Al-Mossawi, 1999).  

Geleneksel toplumları karekterize eden en belirgin özelliklerden 
biri din ve dindarlıkken, günümüz modern toplumlarını karekterize eden 
en belirgin özelliğin tüketim ve tüketicilik olgusu olduğunu söylemek 
mümkündür. Bu iki olgu birbiriyle nasıl ilişkilidir? Bireysel dindarlık tü-
ketim davranışında belirleyici midir, belirleyici ise bu durum ne düzey-
dedir? Din Psikolojisi disiplini çerçevesinde yapılan araştırmalarda din-
darlığın tüketim davranışına bakan yönünün yeterince incelenmediği an-
laşılmaktadır. Çalışmamız dindarlık ve tüketim tarzları arasındaki ilişkiyi 
incelemekte olup bu çerçevede alana katkı sağlaması bakımından önem 
arz etmektedir. 

a. Yöntem 
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Bu araştırmada, ‘insanlar alışveriş yaparken veya tüketirken dini 
inançları bu davranışını ne kadar etkiliyor?’ Sorusundan hareketle din-
darlık ile tüketici tarzları arasındaki ilişki incelenmiştir. Dindarlık ve tü-
ketici davranışı arasındaki ilişki bir boyutuyla pazarlama alanını ilgilen-
diren bir konuyken diğer boyutuyla din psikolojisinin çalışma alanına 
dâhil olan bir konudur. Araştırmamız bilimsel araştırma tekniklerinden 
nicel yöntemle yapılmıştır. Aşağıda araştırmanın modeli, örneklemi, 
araştırmaya katılanların nitelikleri gibi bilgilere yer verilip açıklanmıştır. 

a.a. Araştırma Modeli 

Tüketicilerin bir ürün veya hizmet alırken karar verme sürecinde 
etkili olan tutum ve tarzlarının inançlarıyla ilişkisinin araştırıldığı bu ça-
lışmada, örneklem grubunun dindarlık düzeyleri, demografik değişken-
ler, tüketici tarzları ve bu değişkenler arasındaki ilişki incelenmiştir.  

Araştırmanın amacına ve modeline uygun olarak geliştirilen, ba-
ğımlı ve bağımsız değişkenler arasındaki muhtemel ilişkiler Şekil-1‘de 
verilmiştir. 

Şekil-1: 
Araştırma modeli 

 

a.b. Araştırmanın Problemleri 

Günümüzde dikkate değer iki toplumsal olgu yükseliş trendi gös-
termektedir: Tüketim ve dindarlık. Sosyolojik araştırmalar, hem yerel 
hem de evrensel bağlamda tüketim kültürüyle dini yönelimlerin yükse-
lişte olduğuna işaret etmektedir (Pişkin, 2014). Her geçen gün daha be-
lirgin bir şekilde farkında olduğumuz bu eğilim, araştırmamızın proble-
mine ilham olmuştur: dindarlıkla tüketim kültürü veya tüketim tercihi 
arasında bir ilişki var mıdır? Varsa bu ilişkinin niteliği nasıldır? Örneğin; 
dindar olan birey ile daha az dindar olan veya hiç dindar olmayan başka 
bir birey arasında tüketim tutum, davranış ve tercihlerinde fark var mı-
dır? Araştırmanın temel problemi dindarlıkla tüketim tarzları arasındaki 

Tüketim davranışı

tüketici 
tarzları 

sosyo-
demografik
özellikler

dini tutum
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ilişkidir. Bu çerçevede, aşağıdaki araştırma sorularına ve bu sorular kap-
samında üretilen spesifik hipotezlere cevap aranmıştır. 

1) Örneklem grubunun tüketim tarz ve tercihleri nedir? 
2) Örneklem grubunun dindarlık düzeyleri nedir? 
3) Örneklem grubunun demografik değişkenlere göre tüketim 

tarzları ve dindarlık tutumları değişmekte midir? 
4) Örneklem grubunun tüketim tutum ve tercihleri ile dindarlık 

arasında ne tür bir ilişki vardır? 
5) Örneklem grubu tüketim tercihlerinde neleri öncelemektedir? 

a.c. Araştırmanın Hipotezleri 

Araştırma, yukarıdaki genel sorular çerçevesinde oluşturulan 2 te-
mel, 3 alt hipotezden oluşmaktadır. Araştırma hipotezleri aşağıdaki gibi-
dir: 

H1: Tüketici Tarzları Envanteri puanları sosyo-demografik özel-
liklere (cinsiyet, yaş durumu, gelir durumu, medeni durum, eğitim du-
rumu) göre istatistiksel olarak anlamlı farklılık göstermektedir. 

H1a: Tüketici Tarzları Envanterinin alt faktörleri (mükemmeliyet-
çilik-kalite odaklılık, marka odaklılık, yenilik- moda odaklılık, fiyat odak-
lılık, düşünmeden alışveriş yapma, alışkanlık/marka bağlılığı, bilgi kar-
maşası yaşama, alışverişten kaçınma ve kararsızlık) puanları sosyode-
mografik değişkenlere (cinsiyet, yaş durumu, gelir durumu, medeni du-
rum, eğitim durumu) göre istatistiksel olarak anlamlı farklılık gösterir. 

H2: Dindarlık ile tüketici tarzları arasında anlamlı bir ilişki vardır. 

H2a: Dindarlık ile tüketim tarzının alt faktörü olan mükemmeliyet-
çilik-kalite odaklılık, marka odaklılık, yenilik-moda odaklılık, düşünme-
den alışveriş yapma, alışkanlık/marka bağlılığı, bilgi karmaşası yaşama 
ve kararsızlık tutumu arasında negatif yönlü ilişki vardır. 

H2b: Dindarlık ile tüketim tarzının alt faktörü olan fiyat odaklılık 
ve alışverişten kaçınma tutumu arasında pozitif yönde bir ilişki vardır. 

a.d. Örneklem ve Sosyo-Demografik Özellikleri 

Araştırmanın yönteminde takip edilen yaklaşımlar, evren ve ör-
neklemin belirlenmesinde etkili olmuştur. Araştırma evreni, basit tesa-
düfî yöntem kullanılarak oluşturulmuştur. Buradan hareketle örneklem 
çerçevesi Google Form kullanılarak oluşturulan on-line anket formu ile 
WhatsApp uygulamasından, Instagram, Facebook, Gmail gibi sosyal 
platformlardan “ulaşılabilen” kişilerden oluşmaktadır. Bu şekilde, 1211 
kişiye ulaşılmıştır. 105 kişinin hatalı ya da eksik doldurmalar yapması se-
bebiyle değerlendirmeler 1106 kişi üzerinden yapılmıştır. 
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Örneklem grubunun demografik durumlarını belirlemek amacıyla 
kullanılan demografik bilgi formunda yer alan sorulara verdikleri cevap-
lara göre katılımcıların demografik yapısını yansıtan grafikler aşağıda 
açıklamalarıyla birlikte verilmiştir. 

Araştırma örneklemini oluşturan 1106 kişinin sosyo-demografik 
değişkenlere ilişkin özellikleri aşağıdaki grafiklerde verilmiştir. 

Grafik-1: 
Cinsiyet durumlarına ilişkin veriler 

 

Grafik-1’de görüldüğü üzere, cinsiyet değişkeni açısından araştır-
mamıza katılan 1106 katılımcıların 523’ü (%47,3) kadın ve 583’ü (%52,7) 
erkek olarak dağılım göstermektedir. Her ne kadar erkek katılımcıların 
sayısı biraz fazla olsa da cinsiyet dağılımı dengeli gerçekleşmiştir. 

Grafik-2: 
Yaş durumlarına ilişkin veriler 

 

Grafik 2’de katılımcıların yaşlarına ilişkin sonuçlara baktığımızda; 
304 (%27,6) katılımcı 18-25 yaş aralığında, 244 (%22,1) katılımcı 26-35 
yaş aralığında, 235 (%21,3) katılımcı 36-45 yaş aralığında, 239 (%21,7) 
katılımcı 46-55 yaş aralığında ve 80 (%7,3) katılımcı da 56 yaş ve üstü 
yaş aralığında olduğu görülmektedir. Böylece elimizdeki bu veriye göre 
araştırmamıza katılanların çoğunluğunu 18-35 yaş grubundan oluşan 
“genç nüfusa” sahip olduğu görülmektedir. 

Grafik-3: 
Gelir durumlarına ilişkin veriler 

1. Kadın %47,3

2. Erkek %52,7

 18-25 (%27,06)

26-35 (%22,1)

36-45 (%21,3)

46-55 (%21,7)

56+  (%7,3)
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Grafik 3’te görüldüğü üzere katılımcıların ekonomik durumlarına 
ilişkin dağılım şöyledir: 179 (%17,9) katılımcı 2.000 TL ve altı gelir gru-
bunda, 203 (%20,3) katılımcı 2.001-4.000 TL gelir aralığında, 353 
(%35,3) katılımcı 4.001-6.000 TL gelir aralığında, 137 (%13,7) katılımcı 
6.0001-8.000 TL gelir aralığında, 68 (%6,8) katılımcı 8.001-10.000 TL 
gelir aralığında olup 60 (%6,0) katılımcı 10.001 TL ve üzeri gelire sahip-
tir. Elde edilen verilere göre, araştırmamıza katılanların yarısından fazla-
sının orta ve üzeri gelir grubunda yer aldığı görülmektedir.  

 

Grafik-4: 
Medeni durumlarına ilişkin veriler 

 

Grafik 4’e göre medeni durum açısından katılımcıların yarıdan 
fazlasının evli olduğu anlaşılmaktadır. Görüldüğü gibi örneklemin yak-
laşık %60’ı (n=634) evli, %40’ı (n=450) bekâr olduğunu beyan etmiştir. 
Bu veriyi örneklemin yaş grubu dağılımıyla beraber değerlendirdiği-
mizde, her ne kadar evli olanların oranı yüksek olsa da örneklem gru-
bundaki bekâr olma statüsünün yüksekliği de dikkat çekicidir. 

Grafik-5: 
Eğitim durumlarına ilişkin veriler 

2.000 ve altı (%17,9)

2.001-4.000 (%20,3)

4.001-6.000 (%35,3)

6.001-8.000 (%13,7)

8.001-10.000 (%6,8)

10.000+(%6,4)

Evli (%60)

Bekar (%40)
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Grafik 5’te görüldüğü gibi eğitim düzeyine ilişkin veriler ise şöyle-
dir: 51 (%4,6) katılımcı ilkokul/ortaokul, 231 (%21) katılımcı lise, 635 
(%57,7) katılımcı üniversite ve 184 (%16,7) katılımcı lisansüstü düzeyde 
eğitim görmüştür. Bu verilere göre araştırmamıza katılanların büyük ço-
ğunluğunun üniversite ve üzeri eğitim düzeyine sahip olduğu görülmek-
tedir.  

a.e. Veri Toplama Araçları 

Araştırmamızda verilere ulaşmak için tarama yöntemlerinden an-
ket tekniği kullanılmıştır. Anket formunda üç kategoride soru mevcut-
tur. Birinci kategoride demografik sorular, ikici kategoride tüketime yö-
nelik sorular, üçüncü kategoride ise inanç ile ilgili sorular mevcuttur. 
Aşağıda, kullanılan ölçek formlarına ilişkin detaylı bilgi verilecektir. 

i. Kişisel Bilgi Formu: Araştırmaya katılan grubun cinsiyet, yaş, eği-
tim durumu gibi kişisel bilgilerinin sorulduğu formlar dağıtılmıştır. Bu 
şekilde çalışmaya katılan grubun kişisel özellikleri hakkında veriler top-
lanmıştır. Kişisel bilgilerin bulunduğu araştırma soruları toplamda 6 
maddeyi içermektedir. 

ii. Dini Tutum Ölçeği: Katılımcıların dindarlık düzeyini ölçmek için 
din psikolojisi alanında kullanılan çeşitli dindarlık ölçekleri incelenmiş, 
incelenen bu ölçeklerden ilham alınarak bu araştırma için kullanılmak 
üzere beş maddeden oluşan yeni bir Dini Tutum Ölçeği (DTÖ) gelişti-
rilmiştir (Ölçeğin maddeleri ve güvenirlik-geçerlilik analizi Ek-1 de ve-
rilmiştir). 

iii. Tüketici Tarzları Envanteri: Bir ürün veya bir hizmeti alırken, kul-
lanırken yahut tercihte bulunurken o ürün ya da hizmete yönelik tutum 
ve tarzlarımızın gelişmesinde etkili olan pek çok faktör vardır. Bu ça-
lışma da pek çok ülke genelinde uyarlaması yapılan Sproles & Kendall 
(1986) tarafından geliştirilen ve Türkiye’ye uyarlaması Dursun & Alnıa-
çık & Kabadayı tarafından yapılan Tüketici Tarzları Envanteri (TTE) 
kullanılmıştır (2013: 298-301). Envanter dokuz alt boyuttan oluşmakta-
dır, Bunlar; mükemmeliyetçi tutum, marka odaklı tutum, yenilik ve moda odaklı 

İlk Okul (%4,6)

Lise (%21)

Üniversite (%57,7)

Lisansüstü (%16,7)
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tutum, eğlence ve haz odaklı tutum, fiyat odaklı tutum, düşünmeden alışveriş yapma 
tutumu, aşırı çeşit karmaşası yaşamak, alışkanlık (marka bağlılığı) tutumu ve 
kararsızlıktır.  

Araştırmaya katılanlardan ölçekte bulunan ifadelere 5’li likert tipi 
bir ölçekte katılıp katılmadıklarını ifade etmeleri istenmektedir.  

1=“kesinlikle katılmıyorum”, 2=“katılmıyorum”, 3=“kararsızım”, 
4=“katılıyorum” ve 5=“kesinlikle katılıyorum” şeklinde beş farklı derece ile 
katılma durumları belirlenmiştir. 

a.f. Verilerin Toplanması ve Analizi 

Yukarıdaki ölçeklerden oluşturulan anket formu, önce İbn Hal-
dun Üniversitesi etik kuruluna sunulmuş, onay alındıktan sonra 2020 
Mayıs-Haziran ayları arasında, internet kullanabilen 18 yaş ve üzeri tü-
keticilere uygulanmıştır. Anketin tamamı katılımcılar tarafından doldu-
rulmuştur. Değerlendirmeye alınan 1106 anket sonucunu analiz etmek 
için; betimsel verilerin analizinde ortalama, standart sapma yüzde ve fre-
kans değerleri kullanılmıştır. Ölçekler arasındaki ilişkilerin belirlenme-
sinde Pearson korelasyon analizi kullanılmıştır. Basıklık ve çarpıklık de-
ğerlerinin +1,5 ve -1,5 arasında yer aldığında normal dağılım olduğu ka-
bul edilmektedir (Tabachnick & Fidell, 2013). Bu araştırmada verilerin 
normal dağıldığı belirlenerek parametrik testler kullanılmıştır. Gruplar 
arası farklarda ise ANOVA ve Bağımsız Gruplar t-Testi kullanılmıştır. 
Toplanan verilerin faktör analizine olan uygunluğu Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) katsayısı ve Bartlett testi ile incelenmiştir. Geçerlilik çalışma-
sında ise açımlayıcı faktör analizi ve doğrulayıcı faktör analizi kullanıl-
mıştır. Ölçeğin güvenirlik çalışmasında Cronbach’s Alfa iç tutarlılık gü-
venirlik analizi yapılmıştır. Verilerin analizi SPSS-24 programı ile gerçek-
leştirilmiştir. 

b. Bulgular 

Araştırmada elde edilen bulgular, aşağıda belirtilen sorular çerçe-
vesinde analiz edilerek değerlendirmeye tabi tutulmuştur:  

1. Örneklem grubunun tüketim tarzları ve dindarlık düzeyleri 
nedir?  

2. Örneklem grubunun demografik değişkenlere göre tüketici 
tarzları ve dindarlık düzeyleri değişmekte midir?  

3. Örneklem grubunun tüketici tarzları ile dindarlık düzeyleri 
arasında ne tür bir ilişki vardır? 

4. Örneklem grubu tüketim tercihlerinde neleri öncelemektedir? 

b.a. Tüketim Tarzları ve Dindarlık Düzeyleri 
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Örneklemin karar verme tutumunu etkileyen mükemmeliyetçilik, fi-
yat odaklılık ve alışkanlık (marka bağlılığı) gibi tüketim tarzının alt faktör-
lerine ve dindarlık düzeylerine ilişkin elde edilen bulgular Tablo-2’de ve-
rilmiştir.  

Tablo-2: 
Tüketici Tarzları Envanterinin betimleyici istatistikleri 

Ölçekler Min Max x̅ ss Çarpılık Basıklık 

Mükemmeliyetçilik-Kalite O. 8 20 16,8 2,91 -,722 -,284 
Marka Odaklılık 4 20 9,73 3,62 ,394 -,305 
Yenilik-Moda Odaklılık 2 10 3,73 2,04 1,205 ,763 
Fiyat Odaklılık 4 10 8,02 1,51 -,347 -,642 
Düşünmeden Alışveriş  2 10 4,24 1,75 ,719 ,130 
Marka Bağlılığı 2 10 6,84 2,26 -,412 -,640 
Bilgi Karmaşası Yaşama 2 10 5,94 2,28 -,013 -,791 
Alışverişten Kaçınma 2 10 6,41 2,36 -,149 -,845 
Kararsızlık 2 10 5,38 2,39 ,262 -,803 

 

Tablo-2’de, Tüketici Tarzları Envanteri (TTE) için en küçük-en 
büyük değerler, çarpıklık-basıklık değerleri ile ortalama ve standart 
sapma değerleri verilmiştir. TTE’in alt boyutlarına göre ortalama değer-
lerin dağılımları şöyledir:  

Mükemmeliyetçilik-Kalite Odaklılık alt boyutu için aralık 8-20 ara-
sında, ortalama= 16,80 ve standart sapma= 2,91 iken çarpıklık=-,722 ve 
basıklık= -,284; Marka Odaklılık alt boyutu için aralık 4-20 arasında, or-
talama= 9,74 ve standart sapma= 3,62 iken çarpıklık= ,394 ve basıklık= 
-.305; ve Yenilik-Moda Odaklılık alt boyutu için aralık 2-10 arasında, or-
talama=3,73 ve standart sapma=2,04 iken çarpıklık= 1,205 ve basıklık= 
,763 olarak hesaplanmıştır.  

Fiyat Odaklılık alt boyutu için aralık 4-10 arasında, ortalama= 8,02 
ve standart sapma= 1,51, çarpıklık= -,347 ve basıklık= -,642; Düşünme-
den Alışveriş alt boyutu için aralık 2-10 arasında, ortalama= 4,24 ve stan-
dart sapma= 1,75, çarpıklık= ,719 ve basıklık= 130 ve Alışkanlık (marka 
bağlılığı) alt boyutu için aralık 2-10 arasında, ortalama= 6,84 ve standart 
sapma= 2,26, çarpıklık= -,412 ve basıklık= -,640 olarak hesaplanmıştır.  

Bilgi Karmaşası Yaşama alt boyutu için aralık 2-10 arasında, orta-
lama= 5,94 ve standart sapma= 2,28, çarpıklık= -,013 ve basıklık= ,791; 
Alışverişten Kaçınma alt boyutu için aralık 2-10 arasında, ortalama= 6,41 
ve standart sapma= 2,36, çarpıklık= -,149 ve basıklık= -,845 ve Karar-
sızlık alt boyutu için aralık 2-10 arasında, ortalama= 5,38 ve standart 
sapma= 2,39, çarpıklık= -,262 ve basıklık= -,803 olarak hesaplanmıştır. 

Bu değerlerden anlaşılacağı üzere araştırmamıza katılan örneklem 
grubunun tüketim tarzlarında en çok önem verilen üç ve en az önem 
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verilen iki tarzın öne çıktığı söylenebilir.  

En çok tercih edilen üç tüketim tarzı:   
Mükemmeliyetçilik-Kalite odaklı tüketim davranışı (16,80) 
Marka odaklı tüketim davranışı (9,73) 
Fiyat odaklı tüketim davranışı (8,02) 
En az tercih edilen iki tarz: 
Yenilik ve moda odaklı tüketim davranışı (3,73) 
Düşünmeden alışveriş tüketim davranışı (4,24) 

Tablo-3: 
Dini Tutum Ölçeğinin betimleyici istatistikleri 

Ölçekler Min Max x̅ ss Çarpıklık Basıklık 

Dini Tutum Ölçeği 5 25 19,12 5,30 -1,057 ,384 

 

Tablo-3’te Dini Tutum Ölçeği için en küçük ve en büyük değer, 
çarpıklık-basıklık değeri, ortalama değer ve standart sapma değeri veril-
miştir. Verilere göre Dini Tutum Ölçeği için aralık 5-25 arasında, çar-
pıklık= -1,057 ve basıklık= ,384 olarak; ortalama= 19,12 ve standart 
sapma= 5,30 olarak hesaplanmıştır. Elde edilen bu sonuca göre örnek-
lemin ortalamanın üzerinde bir dindarlık özelliği gösterdiği anlaşılmak-
tadır. 

b.b. Demografik Değişkenlere Göre Tüketici Tarzları ve 
Dini Tutumlar 

Araştırmanın bu bölümünde, katılımcıların cinsiyet, yaş, ekono-
mik durum gibi demografik değişkenlerine göre tüketici tarzları ve din-
darlık tutumları t-testi sonucu önce bütün halinde gösterilip ardından 
maddesel olarak açıklamaları yapılacaktır. 

b.b.a. Cinsiyete Göre Tüketici Tarzları ve Dini Tutumlar 

Tüketici tarzları üzerinde etkisi olduğunu düşündüğümüz etmen-
lerden birisi cinsiyettir. Tablo-4’te Tüketici Tarzları Envanteri ve Dini 
Tutum Ölçeği puanlarının cinsiyet değişkenine göre karşılaştırılmasına 
yönelik bağımsız gruplar t-testi sonuçları verilmiştir.  

Tablo-4: 
Cinsiyete göre t-testi sonuçları 

Ölçekler Cinsiyet N x̄ Ss T sd p 

Mükemmeliyetçilik-
Kalite Odaklılık 

Kadın  523 16,79 2,95 -,209 1104 ,834 

Erkek 583 16,83 2,87 

Marka Odaklılık Kadın  523 9,70 3,51 -,255 1104 ,799 

Erkek 583 9,75 3,73 

Yenilik- 
Moda Odaklılık 

Kadın  523 3,84 2,07 1,635 1104 ,102 

Erkek 583 3,64 2,01 
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Fiyat Odaklılık Kadın  523 8,10 1,54 1,622 1104 ,105 

Erkek 583 7,95 1,48 

Düşünmeden Alış-
veriş  

Kadın  523 4,22 1,77 -,317 1104 ,751 

Erkek 583 4,25 1,73 

Marka Bağlılığı Kadın  523 7,18 2,28 -,317 1104 ,751 

Erkek 583 6,54 2,19 

Bilgi Karmaşası 
Yaşama 

Kadın  523 6,04 2,34 1,354 1104 ,176 

Erkek 583 5,86 2,24 

Alışverişten 
Kaçınma 

Kadın  523 5,74 2,35 -
9,261 

1104 ,000** 

Erkek 583 7,01 2,20 

Kararsızlık Kadın  523 5,40 2,44 ,355 1104 ,722 

Erkek 583 5,35 2,35 

Dini Tutum Ölçeği Kadın  523 18,03 5,56 -
6,415  

1044,061 ,000** 

Erkek 583 20,06 4,87 

*<0,05; **<0,01; a Varyantlar homojen olmadığında kullanılan t değeri 

Tablo 4’te görüldüğü gibi araştırma sonuçlarından elde edilen bul-
gulara göre, Tüketici Tarzları Envanteri Alışverişten Kaçınma alt boyutu 
puanlarının cinsiyet değişkenine göre istatistiksel olarak anlamlı düzeyde 
farklılaştığı belirlenmiştir (t(1104)=-9,261; p<,01). Ortaya çıkan bu farklı-
lığa göre erkek katılımcıların Alışverişten Kaçınma alt boyutu puanlarının 
kadın katılımcılardan daha yüksek olduğu belirlenmiştir. Ortaya çıkan bu 
ilişki sonucuna göre erkek katılımcıların mağaza mağaza dolaşmayı za-
man kaybı olarak gördüğünü ve alışverişten hoşlanmama düzeyinin ka-
dınlara kıyasla daha fazla olduğu söylenebilir. Toplumda genel kabul gö-
ren kanılardan bir tanesi kadınların alışveriş yapmaktan daha fazla zevk 
aldığıdır (Özdemir ve Yaman, 2007: 88). Cinsiyet ile tüketici tarzları ara-
sında ortaya çıkan ilişki ise bu kanıyı destekler niteliktedir. 

Araştırmamızda bulgulardan elde edilen sonuçlarda TTE’nin di-
ğer alt boyutlarından [Mükemmeliyetçilik-Kalite Odaklılık, Marka Odaklılık, 
Yenilik-Moda Odaklılık, Fiyat Odaklılık, Düşünmeden Alışveriş, Alışkanlık 
(Marka Bağlılığı) ve Bilgi Karmaşası Yaşama] elde edilen puanların cinsiyet 
değişkenine göre istatistiksel olarak anlamlı düzeyde farklılaşmadığı tes-
pit edilmiştir (p>,05). 

b.b.a.a. Cinsiyet ile Dindarlık Arasındaki İlişki 

Elde edilen sonuçlara baktığımızda, katılımcıların Dini Tutum Öl-
çeği puanlarının cinsiyet değişkenine göre istatistiksel olarak anlamlı dü-
zeyde farklılaştığı belirlenmiştir (t(1044,061)=-6,415; p<,01). Erkek katılım-
cıların Dini Tutum Ölçeği puanlarının kadın katılımcılardan daha yüksek 
olduğu görülmüştür. Cinsiyet ile dindarlık düzeyi arasında nasıl bir ilişki 
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vardır? Dindarlık düzeyi cinsiyete göre farklılaşmakta mıdır? gibi soru-
lardan yola çıkarak cinsiyet ve dindarlık ilişkisi üzerine pek çok araştırma 
yapılmıştır. Araştırmaların rapor ettiği sonuçlar farklılık göstermektedir. 
Örneğin bazı araştırmalarda kadın katılımcıların dindarlık düzeyi yüksek 
çıkarken (Ayten, 2009: 119; Sağır, 2019) bazen erkek katılımcıların din-
darlık düzeyi yüksek bulunmuştur (Onay, 2004: 103). Bazen de cinsiyet 
ve dindarlık arasında anlamlı bir ilişki bulunamamıştır (Köktaş, 1993: 
21). Ortaya çıkan bu sonuç dindarlığın cinsiyete göre belirlenmesinin zor 
olduğunu göstermektedir. Nitekim bu konuyla ilgili kapsamlı bir litera-
tür taraması yapan Yapıcı (2016), dindarlık üzerinde etkili olan psikosos-
yal temelleri tek tek yorumlamış ve “kadınlar mı yoksa erkekler mi daha 
dindar?” tartışmasını maneviyat üzerinden farklı bir pencereye yönlen-
dirmiştir. 

b.b.b. Medeni Duruma Göre Tüketici Tarzları ve Dini Tu-
tumlar 

Tablo-5’de Tüketici Tarzları Envanteri ve Dini Tutum Ölçeği pu-
anlarının medeni durum değişkenine göre karşılaştırılmasına yönelik ba-
ğımsız gruplar t-testi sonuçları verilmiştir. Araştırmanın genel hipotezi 
dindarlık ve tüketici tarzlarının medeni duruma göre farklılık arz edeceği 
ve aralarında anlamlı bir ilişki olduğuna yöneliktir. Test edilen hipotezin 
sonucu aşağıda sunulmaktadır. 

Tablo-5: 
Medeni duruma göre t-testi sonuçları 

Ölçekler MD n x̄ Ss t sd P 

Mükemmeliyetçilik-
Kalite O 

Evli 634 17,10 2,84 3,667 1082 ,000** 

Bekâr 450 16,45 2,95 

Marka 
Odaklılık 

Evli 634 9,50 3,55 -2,452 1082 ,014* 

Bekâr 450 10,05 3,70 

Yenilik- 
Moda Odaklılık 

Evli 634 3,56 1,96 -3,150 a 916,216 ,002** 

Bekâr 450 3,96 2,13 

Fiyat 
Odaklılık 

Evli 634 8,12 1,49 2,593 1082 ,010* 

Bekâr 450 7,88 1,50 

Düşünmeden 
Alışveriş  

Evli 634 4,10 1,70 -3,221 a 925,050 ,001** 

Bekâr 450 4,45 1,82 

Marka 
Bağlılığı 

Evli 634 6,52 2,40 -6,002 a 1060,80 ,000** 

Bekâr 450 7,31 1,96 

Bilgi Karmaşası 
Yaşama 

Evli 634 5,66 2,21 -4,555 1082 ,000** 

Bekâr 450 6,30 2,34 

Alışverişten 
Kaçınma 

Evli 634 6,68 2,27 4,150 1082 ,000** 

Bekâr 450 6,08 2,42 

Kararsızlık Evli 634 5,24 2,38 -2,224 1082 ,026* 

Bekâr 450 5,56 2,38 

Dini Tutum Ölçeği Evli 634 20,30 4,82 8,672 a 886,736 ,000** 

Bekâr 450 17,51 5,49 
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*<0,05; **<0,01; a Varyantlar Homojen Olmadığında Kullanılan t Değeri 

Bu başlık altında “Medeni durumu ile tüketici tarzları arasında an-
lamlı bir ilişki var mıdır?” sorusuna cevap aranmaktadır. Katılımcıların 
verdiği cevaplara göre aşağıdaki sonuçlara ulaşılmıştır.  

Tablo 5’e göre, araştırmadan elde edilen sonuçlara baktığımızda 
Tüketici Tarzları Envanterinin Mükemmeliyetçilik-Kalite Odaklılık 
(t(1082)=3,667; p<,01), Marka Odaklılık (t(1082)=-2,452; p<,05), Yenilik-
Moda Odaklılık (t(916,216)=-3,150; p<,01), Fiyat Odaklılık (t(1082)=2,593; 
p<,05), Düşünmeden Alışveriş (t(925,050)= -3,221; p<,01), Marka Bağlılığı 
(t(1060,800)=-6,002; p<,01) ve Bilgi Karmaşası Yaşama (t(1082)=-4,555; p<,01), 
Alışverişten Kaçınma (t(1082)=4,150; p<,01) ve Kararsızlık (t(1082)=-2,224; 
p<,05) puanlarının medeni durum değişkenine göre istatistiksel olarak 
anlamlı düzeyde farklılaştığı belirlenmiştir. Sonuç olarak tüketici tarzla-
rının alt faktörleri ile medeni durum arasında anlamlı bir ilişki vardır. Bu 
ilişkinin ne yönde olduğu aşağıda açıklanmıştır. 

Evli katılımcıların mükemmeliyetçilik-kalite odaklılık, fiyat odaklılık ve 
alışverişten kaçınma puanlarının bekâr katılımcılardan daha yüksek olduğu 
görülmüştür. Bekâr katılımcıların marka odaklılık, yenilik-moda odaklılık, 
düşünmeden alışveriş, marka bağlılığı, bilgi karmaşası yaşama ve kararsızlık pu-
anları evli katılımcılardan daha yüksek olduğu görülmüştür. 

Ortaya çıkan bu ayrım üzerinde elbette pek çok sebep etkilidir. 
Genel çerçevede bu ayrımı evli bireylerin sadece kendilerine yönelik har-
cama yapmayışının, tüketim tercihinde daha çok aile bütçesini göz 
önünde bulundurarak gerek zamandan tasarruf etme gerekse alınan 
üründen daha uzun süre yararlanma isteğinin oluşturduğunu söyleyebi-
liriz.  

b.b.b.a. Medeni Durum ile Dindarlık Arasındaki İlişki 

Dini Tutum Ölçeği puanlarının medeni durum değişkenine göre 
istatistiksel olarak anlamlı düzeyde farklılaştığı belirlenmiştir 
(t(886,7361)=8,672; p<,01). Evli katılımcıların Dini Tutum Ölçeği puanları-
nın bekâr katılımcılardan daha yüksek olduğu görülmüştür. Medeni du-
rum değişkeni ile dindarlık düzeyi arasında bir ilişki var mıdır sorusun-
dan yola çıkarak yapılan bazı araştırma sonuçları ulaştığımız sonuçları 
desteklemektedir (Köktaş, 1993: 108; Ayten, 2009: 129; Güven, 2019: 
190). Elde edilen bu sonuçlar akla “bireyler dindar oldukları için mi ev-
leniyorlar yoksa evlilik mi bireyleri daha dindar yapıyor” sorularını getir-
mektedir. Her iki haliyle de dindarlık ve evlilik arasında yadsınamaz bir 
ilişki olduğu görülmektedir. 

b.b.c. Eğitim Durumuna Göre Tüketici Tarzları ve Dini Tu-
tumlar 
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Aşağıdaki Tablo-6’da Tüketici Tarzları Envanteri ve Dini Tu-
tum Ölçeği puanlarının eğitim durumu değişkenine göre karşılaştırılma-
sına yönelik ANOVA sonuçları verilmiştir. 

Tablo-6: 
Eğitim durumuna göre anova sonuçları 

Ölçekler ED n x ss F sd p Fark 

Mükemmeli-
yetçilik-Kalite 
Odaklılık 
 

İlkokul/O.kul 51 16,98 3,16 ,585 3 
1097 

,625 - 

Lise 231 16,61 2,87  

Üniversite 635 16,89 2,95  

Lisansüstü 184 16,78 2,72  

Marka 
Odaklılık 

İlkokul/O.kul 51 8,84 3,84 1,557 3 
1097 

,198 - 

Lise 231 9,62 3,72  

Üniversite 635 9,73 3,58  

Lisansüstü 184 10,05 3,59  

Yenilik-Moda 
Odaklılık 
 

İlkokul/O.kul 51 2,73 1,30 6,263 3 
1097 

,000** 4>1 

Lise 231 3,87 2,24 3>1 

Üniversite 635 3,68 1,97 2>1 

Lisansüstü 184 4,06 2,14  

Fiyat 
Odaklılık 

İlkokul/O.kul 51 8,22 1,79 1,769 W 3 
196,107 

,154 - 

Lise 231 8,15 1,53  

Üniversite 635 8,02 1,48  

Lisansüstü 184 7,83 1,47  

Düşünmeden 
Alışveriş 
 

İlkokul/O.kul 51 4,02 1,90 ,627 3 
1097 

,597 - 

Lise 231 4,35 1,82  

Üniversite 635 4,21 1,72  

Lisansüstü 184 4,24 1,75  

Marka 
Bağlılığı 

İlkokul/O.kul 51 5,20 2,35 10,859 3 
1097 

,000** 4>1 

Lise 231 6,83 2,23 3>1 

Üniversite 635 6,88 2,24 2>1 

Lisansüstü 184 7,20 2,16  

Bilgi Karma-
şası Yaşama 
 

İlkokul/O.kul 51 5,76 2,53 1,341 3 
1097 

,259 - 

Lise 231 6,19 2,32  

Üniversite 635 5,86 2,27  

Lisansüstü 184 5,93 2,18  

Alışverişten 
Kaçınma 

İlkokul/O.kul 51 6,41 2,72 ,511 W 3 
197,428 

,675 - 

Lise 231 6,23 2,55  

Üniversite 635 6,47 2,33  

Lisansüstü 184 6,41 2,12  

Kararsızlık 
 

İlkokul/O.kul 51 5,18 2,65 ,785 3 
1097 

,693 - 

Lise 231 5,52 2,60  

Üniversite 635 5,35 2,33  

Lisansüstü 184 5,29 2,26  

Dini Tutum 
Ölçeği 

İlkokul/O.kul 51 21,02 3,25 7,433 W 3 
219,405 

,000** 1>2 

Lise 231 18,43 5,16 1>3 

Üniversite 635 19,32 5,31 1>4 

Lisansüstü 184 18,74 5,75  

*<0,05; **<0,01; WWelch testi 

Araştırmanın bu bölümünde, eğitim düzeyi ile tüketici tarzları ara-
sında anlamlı bir ilişki olup olmadığı incelenmiştir. 

Tablo 6’ya göre, Tüketici Tarzları Envanteri Yenilik-Moda Odaklı-
lık (F(3-1097)=6,263; p<,01) ve Alışkanlık (Marka Bağlılığı) (F(3-1097)=10,859; 
p<,01) alt boyutu puanlarının eğitim durumu değişkenine göre istatis-
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tiksel olarak anlamlı düzeyde farklılaştığı belirlenmiştir. Bu farklılık aşa-
ğıda verilmiştir. 

Lisansüstü düzeyde eğitim gören katılımcıların yenilik-moda odaklı-
lık ve alışkanlık (marka bağlılığı) alt boyutu puanlarının ilkokul/ortaokul, 
lise ve üniversite düzeyinde eğitim gören katılımcılardan daha yüksek 
olduğu görülmüştür. Ortaya çıkan bu farklılığın sebebi olarak eğitim dü-
zeyinin artmasıyla birlikte ekonomik gelirin artması ve buna bağlı olarak 
aktif bir yaşam süren kişilerin modayı takip etme isteği gösterilebilir.   

Tüketici Tarzları Envanteri mükemmeliyetçilik-kalite odaklılık, marka 
odaklılık, fiyat odaklılık, düşünmeden alışveriş, bilgi karmaşası yaşama, alışveriş-
ten kaçınma ve kararsızlık alt boyutu puanlarının eğitim durumu değişke-
nine göre istatistiksel olarak anlamlı düzeyde farklılaşmadığı belirlenmiş-
tir (p>,05). 

b.b.c.a. Eğitim Durumu ile Dindarlık Arasındaki İlişki 

Dini Tutum Ölçeği puanlarının eğitim durumu değişkenine göre 
istatistiksel olarak anlamlı düzeyde farklılaştığı belirlenmiştir (F(3-

219,405)=7,433; p<,01). İlkokul/ortaokul düzeyinde eğitim gören katılım-
cıların Dini Tutum Ölçeği puanlarının lise, üniversite ve lisansüstü dü-
zeyinde eğitim gören katılımcılardan daha yüksek olduğu görülmüştür. 
Bu durum eğitim arttıkça dindarlık düzeyinin azaldığını göstermektedir. 
Eğitim durumu ve dindarlık arasındaki bu ilişki alanla ilgili yapılan ben-
zer araştırma sonuçlarını desteklemiştir (Güven, 2019: 193; Uysal, 2006: 
81).  

b.b.d. Gelir Durumuna Göre Tüketici Tarzları ve Dini Tu-
tumlar 

Bu başlık altında Tablo-7’de Tüketici Tarzları Envanteri ve Dini 
Tutum Ölçeği puanlarının gelir durumu değişkenine göre karşılaştırıl-
masına yönelik ANOVA sonuçları verilmiştir.  

Tablo-7: 
Gelir durumuna göre anova sonuçları 

Ölçekler Gelir (TL) n x ss F sd p Fark 

Mükem-
meliyetçi-
lik-Kalite 
Odaklılık 
 

2.000-altı 179 16,18 3,12 11,219 

W 
5 

295,592 
,000** 4>1 

2.001-4.000  203 16,43 3,09 5>1 

4.001-6.000  353 16,94 2,80 6>1 

6.001-8.000 137 17,26 2,67 5>2 

8.001-10.000  68 17,96 2,27 6>2 

10.001-üzeri 60 18,22 1,91 5>3 

Marka 
Odaklılık 

2.000-altı 179 9,70 3,75 4,509 5 
994 

,000** 6>1 

2.001-4.000  203 9,07 3,54 6>2 

4.001-6.000  353 9,69 3,59 6>3 

6.001-8.000 137 9,69 3,81 6>4 

8.001-10.000  68 10,18 3,28  

10.001-üzeri 60 11,53 3,73  

2.000-altı 179 3,71 1,98 1,095 W 5 ,364  
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Yenilik-
Moda 
Odaklılık 
 

2.001-4.000  203 3,73 2,10 276,308  

4.001-6.000  353 3,70 1,95  

6.001-8.000 137 3,97 2,31  

8.001-10.000  68 3,71 2,10  

10.001-üzeri 60 4,35 2,33  

Fiyat 
Odaklılık 

2.000-altı 179 8,04 1,57 1,299 5 
994 

,262  

2.001-4.000  203 8,18 1,50  

4.001-6.000  353 7,95 1,48  

6.001-8.000 137 7,98 1,60  

8.001-10.000  68 7,96 1,51  

10.001-üzeri 60 7,65 1,49  

Düşün-
meden 
Alışveriş 
 
 
 

2.000-altı 179 4,33 1,86 1,178 W 5 
276,650 

,130  

2.001-4.000  203 4,17 1,73  

4.001-6.000  353 4,08 1,65  

6.001-8.000 137 4,36 1,86  

8.001-10.000  68 4,34 1,72  

10.001-üzeri 60 4,77 2,04  

 
Marka 
Bağlılığı 

2.000-altı 179 7,22 2,01 4,277 W 5 
282,793 

,001** 6>1 

2.001-4.000  203 6,54 2,45 6>2 

4.001-6.000  353 6,73 2,23 6>3 

6.001-8.000 137 6,80 2,34 6>4 

8.001-10.000  68 7,29 2,30  

10.001-üzeri 60 7,63 1,97  

Bilgi Kar-
maşası 
Yaşama 
 

2.000-altı 179 6,49 2,36 4,395 5 
994 

,001** 1>3 

2.001-4.000  203 6,17 2,39  

4.001-6.000  353 5,70 2,22  

6.001-8.000 137 5,69 2,22  

8.001-10.000  68 5,41 2,32  

10.001-üzeri 60 5,70 2,20  

Alışveriş-
ten Ka-
çınma 

2.000-altı 179 6,27 2,41 ,842 5 
994 

,520  

2.001-4.000  203 6,21 2,34  

4.001-6.000  353 6,53 2,34  

6.001-8.000 137 6,56 2,25  

8.001-10.000  68 6,44 2,38  

10.001-üzeri 60 6,65 2,19  

Kararsız-
lık 
 

2.000-altı 179 5,93 2,55 3,183 5 
994 

,007** Fark 

2.001-4.000  203 5,42 2,40 Yok 

4.001-6.000  353 5,21 2,34  

6.001-8.000 137 5,13 2,13  

8.001-10.000  68 4,88 2,33  

10.001-üzeri 60 5,38 2,58  

Dini Tu-
tum Öl-
çeği 

2.000-altı 179 18,29 5,10 4,513 W 6 
271,405 

,001** 3>1 

2.001-4.000  203 19,14 4,82 3>5 

4.001-6.000  353 19,83 4,91  

6.001-8.000 137 19,36 5,98  

8.001-10.000  68 17,12 6,35  

10.001-üzeri 60 17,38 6,95  

*<0,05; **<0,01; WWelch testi 

Bu başlık altında “Gelir düzeyi ile tüketici tarzları arasında anlamlı 
bir ilişki var mıdır?” sorusuna cevap aranmaktadır. Bu duruma ilişkin 
veriler aşağıda açıklanmıştır. 

Tablo 7’ye göre, Tüketici Tarzları Envanteri Mükemmeliyetçilik-Ka-
lite Odaklılık (F(5-295,592)=11,219; p<,01), Marka Odaklılık (F(5-994)=4,509; 
p<,01), Marka Bağlılığı (F(5-282,739)=4,277; p<,01), Bilgi Karmaşası Yaşama 
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(F5-994)=4,395; p<,01) ve Kararsızlık (F(5-994)=3,183; p<,01) alt boyutu pu-
anlarının gelir durumu değişkenine göre istatistiksel olarak anlamlı dü-
zeyde farklılaştığı belirlenmiştir. 

Mükemmeliyetçilik-kalite odaklılık alt boyutu puanları noktasında 
6.001-8.000 tl, 8.001-10.000 tl ve 10.001 tl ve üzeri gelire sahip katılım-
cıların puanının 2.000 tl ve altı gelire sahip katılımcılarınkinden; 8.001-
10.000 tl ve 10.001 tl ve üzeri gelire sahip katılımcıların 2.001-4.000tl 
arası gelire sahip katılımcılardan; 8.001-10.000 tl gelire sahip katılımcıla-
rın 4.001-6.000 tl ve 6.001-8.000 tl gelire sahip katılımcılardan daha yük-
sek olduğu görülmüştür.  

2.000 tl ve altı, 2.001-4.000 tl, 4.001-6.000 tl ve 6.001-8.000 tl ge-
lire sahip katılımcıların marka odaklılık alt boyutu puanlarının 10.001 tl 
ve üzeri gelire sahip katılımcılardan daha yüksek olduğu görülmüştür. 
2.000 tl ve altı, 2.001-4.000 tl, 4.001-6.000 tl ve 6.001-8.000 tl gelire sahip 
katılımcıların alışkanlık (marka bağlılığı) alt boyutu puanlarının 10.001 tl 
ve üzeri gelire sahip katılımcılarınkinden daha yüksek olduğu görülmüş-
tür. Karşımıza çıkan bu tablo öngörülen hipotezleri desteklememekte-
dir. Ancak sonuçlar için gelir düzeyi düştükçe markaya olan bağlılık ve 
odaklılığın arttığını söyleyebiliriz. 

2.000 TL ve altı gelire sahip katılımcıların bilgi karmaşası yaşama alt 
boyutu puanlarının 4.001-6.000 tl arası gelire sahip katılımcılarınkinden 
daha yüksek olduğu görülmüştür. Karşılaştığımız bu sonuç “gelir düzeyi 
ile tüketim tarzının alt faktörü olan bilgi karmaşası yaşama tutumu arasında 
negatif yönlü bir ilişki vardır.” hipotezini açıklamaktadır. Gelir düzeyi 
azaldıkça alternatifler arasında tercih yapmanın da o kadar zorlaştığını 
göstermektedir.  

Kararsızlık boyutu açısından ANOVA sonuçları anlamlı olsa da 
ikili karşılaştırmalar testi sonuçları anlamlı bulunmamıştır. 

Tüketici Tarzları Envanteri yenilik-moda odaklılık, fiyat odaklılık, dü-
şünmeden alışveriş ve alışverişten kaçınma alt boyutu puanlarının gelir du-
rumu değişkenine göre istatistiksel olarak anlamlı düzeyde farklılaşma-
dığı belirlenmiştir (p>,05). 

b.b.d.a. Gelir Durumu ile Dindarlık Arasındaki İlişki 

Dini Tutum Ölçeği puanlarının gelir durumu değişkenine göre is-
tatistiksel olarak anlamlı düzeyde farklılaştığı belirlenmiştir (F(5-

4,513)=271,405; p<,01). 4.001-6.000 TL arası gelire sahip katılımcıların 
Dini Tutum Ölçeği puanlarının 4.001-6.000 TL ve 8.001-10.000 TL ge-
lire sahip katılımcılardan daha yüksek olduğu görülmüştür. Gelir düzeyi 
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ve dindarlık arasındaki ilişkiye dair yapılan literatür incelendiğinde, ba-
zen gelir düzeyinin artmasıyla birlikte dindarlıkta bir azalma olduğuna 
yönelik sonuçlar çıksa da (Akdoğan, 2002: 130; Yapıcı, 2013: 187) ilgili 
alanla yapılan başka çalışmalarda dindarlıkla gelir düzeyi arasında bir 
ilişki bulunamadığı da olmuştur (Balcı Arvas, 2018: 54; Karslı, 2011: 
192). 

b.b.e. Yaşa Göre Tüketici Tarzları ve Dini Tutumlar 

Tablo-8’de Tüketici Tarzları Envanteri ve Dini Tutum Ölçeği pu-
anlarının yaş değişkenine göre karşılaştırılmasına yönelik ANOVA so-
nuçları verilmiştir. 

Tablo-8: 
Yaşa göre anova sonuçları 

Ölçekler Yaş n x ss F sd p Fark 

Mükem-
meliyetçi-
lik-Kalite 
Odaklılık 
 

18-25 304 15,98 2,97 10,099 4 
1097 

,000** 2>1 

26-35 244 16,95 2,95 3>1 

36-45 235 17,04 2,90 4>1 

46-55 239 17,17 2,71 5>1 

55-+ 80 17,77 2,48  

Marka 
Odaklılık 

18-25 304 10,02 3,77 2,881 4 
399,929 

,023* Fark 

26-35 244 10,08 3,86 Yok 

36-45 235 9,44 3,49  

46-55 239 9,21 3,36  

55-+ 80 10,02 3,22  

Yenilik-
Moda 
Odaklılık 
 

18-25 304 3,88 2,04 4,093 4 
401,303 

,003** 1>4 

26-35 244 4,02 2,36 2>4 

36-45 235 3,63 1,88  

46-55 239 3,34 1,89  

55-+ 80 3,80 1,74  

Fiyat 
Odaklılık 

18-25 304 8,01 1,49 ,674 4 
1097 

,610 - 

26-35 244 7,94 1,60  

36-45 235 8,05 1,51  

46-55 239 8,11 1,45  

55-+ 80 7,84 1,43  

Düşünme-
den Alış-
veriş 
 

18-25 304 4,45 1,83 2,320 4 
401,665 

,056 - 

26-35 244 4,23 1,79  

36-45 235 4,22 1,84  

46-55 239 4,06 1,56  

55-+ 80 3,99 1,51  

Marka 
Bağlılığı 

18-25 304 7,26 1,94 9,657 4 
387,364 

,000** 1>4 

26-35 244 7,09 2,26 2>4 

36-45 235 6,86 2,35 3>4 

46-55 239 6,13 2,36  

55-+ 80 6,61 2,34  

Bilgi Kar-
maşası Ya-
şama 
 

18-25 304 6,66 2,28 14,166 4 
1097 

,000** 1>2 

26-35 244 6,06 2,33 1>3 

36-45 235 5,68 2,18 1>4 

46-55 239 5,34 2,09 1>5 

55-+ 80 5,46 2,23  

18-25 304 6,18 2,45 9,271 4 ,000** 4>1 
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Alışveriş-
ten Ka-
çınma 

26-35 244 6,11 2,40 1097 4>2 

36-45 235 6,28 2,27 4>3 

46-55 239 7,21 2,16 4>5 

55-+ 80 6,19 2,23  

Kararsızlık 
 

18-25 304 5,94 2,42 6,145 4 
1097 

,000** 1>2 

26-35 244 5,18 2,33 1>3 

36-45 235 5,25 2,37 1>4 

46-55 239 5,09 2,32  

55-+ 80 5,08 2,36  

Dini Tu-
tum Öl-
çeği 

18-25 304 18,21 4,92 17,357 
 
 

4 
379,884 

,000** 3>1 

26-35 244 18,63 5,13 4>1 

36-45 235 20,23 4,77 3>2 

46-55 239 20,78 4,72 4>2 

55-+ 80 15,68 7,54 2>5 

*<0,05; **<0,01; WWelch testi 

Bu başlık altında “Yaş faktörü ile tüketici tarzları arasında ilişki var 
mıdır varsa ne yöndedir?” sorusuna cevap aranmıştır.  

Tablo 8’e göre, Tüketici Tarzları Envanteri Mükemmeliyetçilik-Kalite 
Odaklılık (F(4-1097)=10,099; p<,01), Marka Odaklılık (F(4-399,929)=2,881; 
p<,05), Yenilik-Moda Odaklılık (F(4-401,303)=4,093; p<,01), Alışkanlık 
(marka bağlılığı) (F(4-387,364)=9,657; p<,01), Bilgi Karmaşası Yaşama (F(4-

1097)=14,166; p<,01), Alışverişten Kaçınma (F(4-1097)=9,271; p<,01) ve Karar-
sızlık (F(4-1097)=6,145; p<,01) alt boyutu puanlarının yaş değişkenine göre 
istatistiksel olarak anlamlı düzeyde farklılaştığı belirlenmiştir. 

26-35, 36-45, 46-55 ve 55 ve üstü yaş aralığına mensup katılımcı-
ların mükemmeliyetçilik-kalite odaklılık alt boyutu puanlarının 18-25 yaş 
arası katılımcılarınkinden daha yüksek olduğu görülmüştür.  

Marka odaklılık alt boyutu puanları için ANOVA sonuçları anlamlı 
bulunsa da ikili karşılaştırmalar testi sonuçları anlamlı bulunmamıştır. 

12-25 ve 26-36 yaş arası katılımcıların yenilik-moda odaklılık alt bo-
yutu puanlarının 46-55 yaş arası katılımcılarınkinden daha yüksek olduğu 
görülmüştür.  

18-25, 26-35 ve 36-45 yaş arası katılımcıların alışkanlık (marka bağ-
lılığı) alt boyutu puanlarının 46-55 yaş arası katılımcılarınkinden daha 
yüksek olduğu görülmüştür.  

18-25 yaş arasındaki katılımcıların bilgi karmaşası yaşama alt boyutu 
puanlarının 26-35, 36-45, 46-55 ve 55 ve üstü yaş aralığındaki katılımcı-
lardan daha yüksek olduğu görülmüştür. 

46-55 yaş arası katılımcıların alışverişten kaçınma alt boyutu puanla-
rının 18-25, 26-35, 36-45 ve 55 ve üstü yaş aralığındaki katılımcılarından 
daha yüksek olduğu görülmüştür. 

18-25 yaş arası katılımcıların kararsızlık alt boyutu puanlarının 26-



Türk Din Psikolojisi Dergisi 
 

                                                       tdpd 141 

35, 36-45 ve 46-55 yaş arası katılımcılarınkinden daha yüksek olduğu 
görülmüştür.  

Yukarıda bahsedilen sonuçlardan hareketle 18-25 yaş gurubun-
daki bireylerin tüketim tercihlerinde bulunurken kararsızlık düzeylerinin 
daha yüksek olduğu, tercih edilen ürüne veya hizmete yönelik diğer yaş 
gruplarına nazaran daha fazla bilgi karmaşası yaşadığı söylenebilmekte-
dir. 

46-55 yaş grubu arasında yer alan bireylerinse alışverişten kaçınma 
puanının diğer yaş gruplarınınkine kıyasla daha yüksek olduğu yani alış-
veriş yapmaktan daha az zevk aldıkları, aynı zamanda markaya olan bağ-
lılığın da yine bu yaş grubunda daha az olduğu söylenebilir. 

Yukarıda bahsedilen iki ayrı yaş gurubundaki tüketim öncelikleri 
bizlere deneyimin önemini ve hayat içindeki koşturmanın yaş gruplarına 
göre nasıl farklılaştığını göstermektedir. Bir tarafta hayata yeni başlayan 
grubun tüketim tercihini sunması diğer tarafta yaşamın en yoğun geçtiği 
dönemdeki kişilerin tüketim tercihlerini göstermesi bakımından önemli 
bir bulgudur. 

Tüketici Tarzları Envanteri fiyat odaklılık ve düşünmeden alışveriş alt 
boyutu puanlarının yaş değişkenine göre istatistiksel olarak anlamlı dü-
zeyde farklılaşmadığı belirlenmiştir (p>,05).  

b.b.e.a. Yaş ile Dindarlık Arasındaki İlişki 

Dindarlık Ölçeği puanlarının yaş değişkenine göre istatistiksel ola-
rak anlamlı düzeyde farklılaştığı belirlenmiştir (F(4-379,884)=17,357; p<,01). 
36-45 ve 46-55 yaş arası katılımcıların Dindarlık Ölçeği puanları 18-25, 
26-35 ve 55 ve üstü yaşta katılımcılardan daha yüksek çıkmıştır. 26-35 
yaş arası katılımcıların da dindarlık düzeyleri 55 yaş ve üstü katılımcılar-
dan daha yüksek olduğu görülmüştür. Elde ettiğimiz bu bulgu, Mehme-
doğlu (2004: 133) ve Uysal (2003: 138) tarafından yapılan araştırmalara 
göre farklılık arz etmektedir. Onların bulgusuna göre orta yaşın dindarlık 
düzeyi daha düşük olarak rapor edilmektedir.  

Her ne kadar araştırma sonuçlarına göre, dindarlık ile yaş arasında 
negatif yönde bir ilişki varmış gibi gözükse de araştırma sonuçlarından 
da anlaşılacağı üzere yaş değişkeni üzerinden doğrusal bir açıklama ya-
pılamamaktadır. Bazı yaş dönemlerinde dindarlık düzeyinde artış görü-
lürken bazı dönemlerde daha düşük olduğu rapor edilmektedir. Ancak 
her iki durumda da ileri yaş düzeyindeki katılımcıların dindarlık düzeyi 
diğer yaş gruplarınkinden yüksek değildir. Bu anlamda literatürde karşı-
mıza çıkan yaş ile dindarlık düzeyi arasında pozitif yönde bir ilişki (To-
kur, 2011: 132; Karslı, 2011: 1178; Demir, 2017: 58) söz konusu değildir. 
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b.c. Tüketici Tarzları ile Dindarlık Arasındaki İlişki 

Bu başlık altında Tüketici Tarzları Envanteri ve ona ilişkin alt bo-
yutlar ile Dindarlık düzeyleri arasında bir ilişki var mıdır? Varsa ne yön-
dedir sorusu ile Tüketici Tarzları Envanteri ve demografik veriler ara-
sındaki ilişkiden Tablo-9’da bahsedilecektir. 

Tablo-9: 
Tüketici tarzları ve dini tutum arasındaki ilişki 

(pearson korelasyon analizi sonuçları) 
Ölçekler  Dini Tutum Ölçeği 

Mükemmeliyetçilik-Kalite Odaklılık r ,000 
p ,994 

Marka Odaklılık r -,112 
p ,000** 

Yenilik-Moda Odaklılık r -,146 
p ,000** 

Fiyat Odaklılık r ,104 
p ,000** 

Düşünmeden Alışveriş  r -,142 
p ,000** 

Alışkanlık (Marka Bağlılığı) r -,221 
p ,000** 

Bilgi Karmaşası Yaşama r -,086 
p ,004** 

Alışverişten Kaçınma r ,179 
p ,000** 

Kararsızlık r -,016 
p ,605 

*<0,05; **<0,01 

Tablo-9’da Tüketici Tarzları Envanteri ve Dini Tutum Ölçeği ara-
sındaki ilişkinin incelenmesine yönelik Pearson Korelasyon Analizi so-
nuçları verilmiştir. Tabloya ilişkin ayrıntılı bilgiler aşağıda paylaşılmıştır.  

Araştırma sonuçlarına göre, Alışkanlık (Marka Bağlılığı) alt boyutu 
ile Dini Tutum Ölçeği arasında negatif yönlü ve istatistiksel olarak an-
lamlı bir ilişki olduğu belirlenmiştir (r=-,221; p<,01). Elde edilen bu so-
nuç “Dindarlık ile tüketim tarzının alt faktörü olan Alışkanlık (Marka 
Bağlılığı) tutumu arasında negatif yönde bir ilişki vardır.” hipotezini doğ-
rulamaktadır. Günümüzde artık sadece gençlere has olmayan marka 
düşkünlüğü her yaştan kesimi içine alan bir furya olarak karşımıza çık-
maktadır. Giyim ürünlerinden teknolojik cihazlara kadar pazar payı en 
geniş ürünlerin daha çok tercih edildiği bilinen bir gerçektir. Ancak dinin 
inanan bireye hayata dair çok yönlü bilinç, anlam ve duyarlılık kazandır-
dığını varsayarsak dindarlık düzeyi yüksek olan kişilerin tüketici tarzları 
ve davranışında körü körüne bir bağlılıktan ziyade daha bilinçli bir ter-
cihte bulunacağı söylenebilir. Elde edilen sonuç, bu gerekçeyle üretilen 
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hipotezi doğrulamıştır.  

Tüketici Tarzları Envanteri Marka Odaklılık alt boyutu ile Dini 
Tutum Ölçeği arasında negatif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı bir 
ilişki olduğu belirlenmiştir (r=-,112; p<,01). Bu durum bize dindarlık 
düzeyi arttıkça marka odaklı tutum davranışının azalmakta olduğunu gös-
termektedir. Belirlenen bu ilişki “dindarlık ile tüketim tarzının alt faktörü 
olan marka odaklılık tutumu arasında negatif yönlü bir ilişki vardır” hi-
potezini doğrular niteliktedir. Elde edilen sonuç ise literatürde Çubuk-
çuoğlu & Haşıloğlu tarafından yapılan tüketicilerin marka tercihi ve ter-
cih edilen markanın savunucusu olma durumu ile dindarlık derecesi ve 
ibadet sıklığı arasındaki ilişkiyi inceleyen araştırma sonuçlarıyla benzerlik 
göstermiştir (2012: 13). Ancak Tiltay & Torlak tarafından yapılan bir 
araştırmada (2011: 127-128) ise Alışkanlık (marka bağlılığı) ve dini değer-
ler arasında doğrudan ilişki bulunamamıştır. 

Yenilik-Moda Odaklılık alt boyutu ile Dini Tutum Ölçeği arasında 
negatif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki olduğu belirlenmiştir 
(r=-,146; p<,01). Bu durum bize dindarlık düzeyi arttıkça yenilik-moda 
odaklılık tutum davranışının azalmakta olduğunu göstermektedir. Belir-
lenen bu ilişki “dindarlık ile tüketim tarzının alt faktörü olan yenilik-moda 
odaklılık tutumu arasında negatif yönlü bir ilişki vardır” hipotezini doğ-
rular niteliktedir. 

Fiyat odaklılık alt boyutu ile Dini Tutum Ölçeği arasında pozitif 
yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki olduğu belirlenmiştir (r= 
,104; p<,01). Bu durum bize dindarlık düzeyi arttıkça Fiyat odaklı tutum 
davranışının arttığını göstermektedir. Bir başka ifadeyle, elde edilen bul-
guya göre dindarlık düzeyi arttıkça ne kadar para harcadığına dikkat 
eden, indirimleri takip eden bilinçli bir tüketici profilinin oluştuğunu 
söyleyebiliriz. Belirlenen bu ilişki “Dindarlık ile tüketim tarzının alt fak-
törü olan Fiyat odaklı tutumu arasında pozitif yönlü bir ilişki vardır” hi-
potezini doğrular niteliktedir. Araştırma sonuçları literatürde daha ön-
ceden Eren ve Atılgan tarafından dini bağlılık ile fiyat bilinci arasındaki 
ilişkinin incelenmesine yönelik yapılan çalışma sonuçlarıyla benzerlik 
göstermektedir (Eren & Atılgan, 2019: 49). 

Dindarlık ile düşünmeden alışveriş tutumunda bulunma düzeyi ara-
sında ilişki olduğu öngörülmüştür ve elde edilen analiz sonuçlarına göre; 
düşünmeden alışveriş alt boyutu ile Dini Tutum Ölçeği arasında arasında 
negatif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki olduğu belirlenmiştir 
(r=-,142; p<,01). Buradan hareketle dindarlık düzeyi arttıkça tüketim 
tercihlerinde bilinç ve farkındalığın arttığını söyleyebiliriz. Yani Dini Tu-
tum Ölçeğine göre puanları artan bireylerin tüketim tercihlerine etki 
eden düşünmeden alışveriş davranışında azalma görülmektedir. Buradan 
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hareketle “Dindarlık ile tüketim tarzının alt faktörü olan düşünmeden alış-
veriş yapma tutumu arasında negatif yönlü bir ilişki vardır” hipotezinin 
doğrulandığı görülmektedir. Plansız alışverişe olan yatkınlık ile dindarlık 
arasındaki ilişkiyi inceleyen bir başka çalışma Akarsu ve Yeniaras tara-
fından yapılmıştır. Bu araştırma, dindarlık düzeyi arttıkça plansız alışve-
riş yapma tutumunun azaldığını rapor etmektedir (2014: 9-38). Araştır-
manın bulguları çalışmamızı desteklemektedir. 

Yapılan korelasyon analizi sonucunda bilgi karmaşası yaşama alt bo-
yutu ile Dini Tutum Ölçeği arasında negatif yönlü ve istatistiksel olarak 
anlamlı bir ilişki olduğu belirlenmiştir (r=-,086; p<,01). Elde edilen bu 
sonuç, “dindarlık ile tüketim tarzının alt faktörü olan bilgi karmaşası ya-
şama tutumu arasında negatif yönlü bir ilişki vardır” hipotezini doğrula-
maktadır. Dindarlık düzeyi arttıkça daha az bilgi karmaşası yaşanmakta-
dır. 

Alışverişten kaçınma alt boyutu ile Dini Tutum Ölçeği arasında da 
pozitif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki olduğu belirlenmiştir 
(r= ,178; p<,01). Bu sonuç, “dindarlık ile tüketim tarzının alt faktörü 
olan alışverişten kaçınma tutumu arasında pozitif yönlü bir ilişki vardır” 
hipotezinin doğrulandığını göstermektedir. Dindarlık düzeyi arttıkça 
alışverişe gitmekten zevk almama yahut mağaza mağaza dolaşarak alış-
veriş yapmama eğilimlerinde artış görülmesi beklenmektedir. Buna iliş-
kin veri analizine baktığımızda elde edilen bu sonuç Köroğlu tarafından 
yapılan araştırma sonuçlarıyla benzerlik göstermektedir. İlgili çalışma so-
nuçlarına göre dindarlık düzeyinin artmasıyla alışveriş yapmaktan hoş-
lanma düzeyinin azaldığı görülmektedir (2012: 135). 

b.d. Örneklem Grubunun Tüketim Tercih Öncelikleri 

Bu başlık altında tüketicilerin bir ürün ya da hizmet alırken, ter-
cihte bulunurken neleri önceler; bir başka deyişle tüketim tutum ve ter-
cihlerinde etkili olan faktörlerin öncelik sıralamaları nelerdir sorularına 
cevap aranacaktır. 

b.d.a. Gıda Tercihinde Öncelik Durumları 

Araştırmada ilk olarak ‘gıda alışverişinde bulunurken nelere (ka-
lite/marka, fiyat/bütçe, sağlıklı, inançlarıma uygunluk, yerlilik) öncelik 
veriyorsunuz?’ sorusuna yanıt aranmış ve Grafik-6’daki bulgulara ulaşıl-
mıştır. Grafik-6 incelendiğinde katılımcıların sırasıyla; birinci öncelikle-
rinde “inançlarıma uygunluk (559 kişi)”, ikinci önceliklerinde “sağlıklı 
(organik, doğal vb. (444 kişi)”, üçüncül önceliklerinde ise “fiyat/bütçe 
(447kişi)” kategorisini tercih ettikleri gözükmektedir.  

Grafik-6: 
Gıda tercihinde öncelik durumları 
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b.d.b. Kıyafet Tercihinde Öncelik Durumları 

Araştırmada, katılımcılara ‘kıyafet tercihinde bulunurken nerelere 
(kalite/marka, fiyat/bütçe, estetik/zevk, inançlarıma uygunluk, yerli-
lik/millilik) öncelik verirsiniz?’ sorusu sorulmuştur. Soruya verilen ce-
vaplar Grafik-7’de gösterilmiştir. Elde edilen sonuçlara göre, katılımcı-
ların birincil önceliğinin “İnançlarıma uygunluk (529 kişi)” olduğu gö-
rülmüştür. Kıyafet tercihlerinde dikkate aldıkları ikinci ve üçüncü önce-
likleri “Fiyat/Bütçe (446 ve 390 kişi)” olduğu görülmektedir. 

Grafik-7: 
Kıyafet tercihinde öncelik durumları 

 
b.d.c. Tatil Planlamasında Öncelik Durumları 

Araştırmada katılımcılara ‘tatil planlaması yaparken nelere (ka-
lite/müşteri memnuniyeti, bütçeye uygunluk, lokasyon, inanca uygun-
luk, yurt dışı) dikkat edersiniz?’ sorusu sorulmuştur. Sorulara verilen ce-
vaplar ise Grafik-8’de verilmiştir. araştıma sonuçlarına göre, katılımcılar 
tatil planlaması yaparken ilk öncelik olarak “inançlarıma uygunluk (531 
kişi)” kategorisinde tercih yaptıkları görülmüştür. Tatil planlaması yapar-
ken göz önüne alınan ikinci öncelik “bütçeye uygunluk (482 kişi)” olarak 
karşımıza çıkmaktadır. Katılımcıların üçüncü öncelikleri ise “ka-
lite/müşteri memnuniyeti (379 kişi)” olduğu gözükmektedir. 

Grafik-8: 
Tatil planında öncelik durumları 
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b.d.d. Banka Hizmetinde Öncelik Durumları 

Araştırmada katılımcılara ‘banka hizmetinden yararlanırken (gü-
venilirlik, uygun kredi, müşteri hizmeti kalitesi, karlılık, inançlarıma uy-
gunluk) dikkat edersiniz?’ sorusu sorulmuştur. Sorulara verilen cevaplar 
Grafik-9’da verilmiştir. Araştıma sonuçlarına göre, katılımcılar banka 
hizmetinden yararlanırken ilk öncelik olarak “inançlarıma uygunluk (442 
kişi)” kategorisini tercih ettikleri görülmüştür. İkinci öncelik “güvenilir-
lik (445 kişi)” faktörü karşımıza çıkarken katılımcıların üçüncü öncelik-
leri ise “müşteri hizmeti kalitesini (441 kişi)” tercih etmektedirler. 

Grafik-9: 
Banka hizmetinde öncelik durumları 
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“Ey iman edenler! Allah’ın size helal kıldığı iyi ve güzel şeyleri haram say-
mayın, sınırı da aşmayın. Allah sınırı aşanları sevmez.”( Maide, 5 /87) 

Ey Ademoğulları! Her namaz kılacağınızda güzelce giyinin, yiyin için fakat 
israf etmeyin. Çünkü Allah israf edenleri sevmez. (Araf, 7/31) 

Yukarıdaki ayetlerden de anlaşılacağı üzere İslam dini, uyulması 
gereken birtakım kurallar ve ihlal edilmemesi gereken bazı sınırlar çiz-
mektedir. Bu sınırlar ölçüsünde inananlara özgürce hareket etme imkânı 
tanınmaktadır. Din, tüketim konusunda engelleyici olmaktan ziyade iyi, 
güzel ve temiz kavramına vurgu yaparak tüketim anlayışında geniş bir 
açı sunmaktadır. Tüketici davranışlarını aşırılıktan ve israftan uzak, 
yeme-içme-giyme gibi temel ihtiyaçlarını karşılarken estetik, güzellik, te-
mizlik gibi evrensel değerleri koruyarak inançları doğrultusunda hareket 
etme, bilinçli, sorumluluk sahibi bir tüketici olma biçiminde yansıması 
beklenmektedir.  

Türk toplumunun muhafazakâr dini arka planından haraketle bu 
çalışmada aşağıdaki sorular ışığında dindarlığın tüketim tutum ve tercih-
lerine nasıl yansıdığı araştırılmıştır: 

Tüketim tarzları demografik değişkenlere göre nasıl şekillenmektedir?  
Tüketim ve dindarlık arasında bir ilişki var mı? Varsa bu ilişkinin nite-

liği nasıldır? 
Tüketim tercihlerinde dini inanç ne derece önemlidir? 

Dindarlık düzeyi kişilerin hayata bakış ve yaşam tarzı üzerinde di-
nin etkisi, kendilerini dindar hissetme düzeyleri, aldıkları kararlarda ve 
davranışlarına dinin etkisi, bireysel ve toplumsal davranışlarına dinin et-
kisi ve ibadet sıklığı üzerinden ölçülmüştür.  

Araştırmadan elde ettiğimiz bulgular, katılımcıların büyük çoğun-
luğunun orta seviyenin üzerinde bir gelire sahip dindar denebilecek bi-
reylerden oluştuğunu göstermektedir. Ulaştığımız diğer bulguları ise 
araştırmamızın temel soruları çerçevesinde şöyle özetlemek mümkün-
dür:   

1. Tüketim tarzları demografik değişkenlere göre nasıl şekillenmektedir?  

Demografik değişkenler, dindarlık ve tüketici tarzları ilişkilerinin 
incelendiği bu araştırmada cinsiyet, medeni durum, eğitim durumu, gelir 
durumu ve yaş gibi değişkenlerin kişilerin dindarlık düzeylerinde ve tü-
ketim tutumunda önemli ölçüde etkisi olduğu görülmüştür.  

Demografik değişkenlerle dindarlık düzeyi arasındaki ilişki sonuç-
larına baktığımızda kadın katılımcıların dindarlık düzeyi puanlarının 
daha düşük olduğu, bekâr katılımcıların daha az dindar olduğu, eğitim 
durumuna ve gelir düzeyine bağlı olarak dindarlığın azaldığı ancak yaşa 
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bağlı olarak dindarlığın arttığı görülmüştür (bkz. Tablo-4/5/6/7). 

Demografik değişkenlerle tüketici tarzları arasındaki ilişkinin so-
nuçlarına baktığımızda, popüler algıya paralel olarak kadın katılımcıların 
daha sık alışveriş yapmaktan hoşlandığı görülmüştür (bkz. Tablo-4). 
Elde edilen bu sonuç, tüketici tarzlarından biri olan alışverişten kaçınma 
alt faktörünün sosyo-demografik özelliklerden cinsiyet değişkenine göre 
farklılaştığını göstermiştir (bkz. H1a).  

 Medeni durum değişkeni ile tüketici tarzları arasındaki ilişkiye 
baktığımız zaman evli bireylerin alışveriş tutumlarında indirimli ürünleri 
tercih ettiğine ve bir ürünü alırken daha bilinçli hareket ettiğine ulaşıl-
mıştır. Ayrıca evli bireylerin bekârlara kıyasla belirli bir markanın müda-
vimi olmadığı hatta alışveriş yapmaktan daha az zevk aldığı sonucuna 
ulaşılmıştır (bkz. Tablo-5). Kısacası kişilerin evli ya da bekâr olma du-
rumu alışveriş tarzını gözle görülür bir şekilde etkilemektedir. Ortaya çı-
kan bu sonuç ise medeni durum ile tüketim tarzları arasında anlamlı bir 
ilişki olduğunu göstermektedir (bkz. H1 ve H1a) 

 Eğitim durumunun tüketici tarzları üzerinde etkisinin yenilik-moda 
odaklılık ve alışkanlık (marka bağlılığı) üzerinde olduğu görülmüştür. Li-
sansüstü eğitim görenlerin değişen modaya uygun olarak alışveriş terci-
hinde farklılaşmaya gittiği ancak farklı markalardan ziyade bir veya bir-
kaç marka üzerinde odaklandığı sonucuna ulaşılmıştır (bkz. Tablo-6). 

Gelir durumu ile tüketici tarzları arasındaki ilişkiye baktığımızda 
gelir durumunun mükemmeliyetçilik-kalite odaklılık, marka odaklılık, yenilik-
moda odaklılık, alışkanlık (marka bağlılığı), bilgi karmaşası yaşama, alışverişten 
kaçınma ve kararsızlık tarzları üzerinde etkisi olduğu görülmüştür (bkz. 
Tablo-7). Yüksek gelir grubuna sahip bireylerin “para=kalite” algısına 
sahip olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Yani bu gruptaki bireyler “bir ürüne 
ne kadar çok para verirsek o kadar iyi sonuç alırız” düşüncesine sahip-
tirler. 

Yaş değişkeni ile tüketici tarzları arasında mükemmeliyetçilik-kalite 
odaklılık, marka odaklılık, yenilik-moda odaklılık, alışkanlık (marka bağlılığı), 
bilgi karmaşası yaşama, alışverişten kaçınma ve kararsızlık alt boyutu puanla-
rının yaş değişkenine göre istatistiksel olarak anlamlı düzeyde farklılaştığı 
belirlenmiştir (bkz. Tablo-8). Genç nüfusun satın alacağı bir ürün hak-
kında ne kadar fazla bilgi sahibi olursa tercih etmekte o kadar zorlandığı 
görülmüştür. Bu sonuç bilgi karmaşası yaşama ile yaş düzeyi arasında bir 
ilişki olduğunu göstermiştir. Orta yaş grubuna ait bireylerinse alışveriş 
yapmaktan kaçındıkları görülmüştür. Bu durum alışverişten kaçınma ile 
yaş arasında bir ilişki olduğunu göstermiştir. 

2. Tüketim ve dindarlık arasında bir ilişki var mı? Varsa bu ilişkinin 
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niteliği nasıldır? 

Biz araştırmamızda tüketim ve dindarlık arasında bir ilişki olup 
olmadığını, varsa bu ilişkinin niteliğini anlamaya çalıştık. İnsanlar alışve-
riş yaparken veya tüketirken dini inançlar bu eylemi nasıl etkilemektedir? 
Dindar bir birey alışveriş yaparken neye dikkat eder? Örneğin; dindar 
birisi için hangisi daha önemlidir: Kalite mi, fiyat mı, marka mı? 

Yaptığımız araştırmadan elde ettiğimiz verilere göre dindarlık ile 
tüketim tarzları arasında bir ilişki olduğu tespit edilmiştir. Bu ilişkinin 
mahiyeti ise şöyledir: Dindarlık düzeyi yüksek olan kişilerin harcadığı 
paranın hesabını tuttukları, genellikle indirimli ürünleri takip ettikleri gö-
rülmüştür (bkz. Tablo-9). Ayrıca alışveriş yapmayı zaman kaybı olarak 
gördükleri ve alışverişten keyif almadıkları sonucuna ulaşılmıştır. Din-
darlık düzeyi düşük olan kişilerin ise daha çok “kalite=marka” dengesini 
gözettiği ve dikkatsiz alışveriş yaptığı sonucuna ulaşılmıştır.  Elde edilen 
sonuçlardan yola çıkarak dindarlık düzeyindeki artışla ters orantılı olarak 
azalan marka odaklılık, bilinçsiz tüketim gibi faktörlerin dünya çapında 
israfın önlenmesine, tekelciliğin ortadan kalkmasına, fakir zengin arasın-
daki alım gücü eşitsizliğinin kalkmasına, kapitalist kültüre boyun eğme-
yen hür iradeli bilinçli bir tüketici olma yönünde güçlü bireyler oluşma-
sına katkı sağladığı söylenebilir. Aynı zamanda dünyamızın azalmakta 
olan doğal kaynaklarının kullanımı konusunda daha bilinçli ve duyarlı 
tüketicilerin oluşmasına yardımcı olduğu da anlaşılabilir. 

3. Tüketim tercihlerinde dini inanç ne derece önemlidir? 

Son olarak katılımcıların bir ürüne yönelik gıda, kıyafet gibi birey-
sel tercihlerinde, sosyal alanı içeren tatil planlamasında ve ekonomik 
alanı kapsayan banka hizmet tercihlerinde, çoklu kategorilerde bir ürün 
veya hizmet alırken göz önünde bulundurdukları kriterlerle ilgili tercih 
sıralaması yapması istenmiştir. Elde edilen sonuçlara baktığımızda katı-
lımcıların hizmet ya da ürün durumu fark etmeksizin bireysel, sosyal ve 
ekonomik hayatın içinde yer alan vazgeçilmez unsurlarda dinin belirle-
yici rolü olduğu görülmüştür (bkz. Grafik-6, 7, 8 ve 9). Bu bağlamda 
tüketim tercihlerinde belirleyici olan ilk önceliğin dini inançlarına uygun-
luk faktörü olduğu tespit edilmiştir. 
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Ek-1: 

Dini Tutum Ölçeği (DTÖ): Geçerlik ve Güvenirlik Analizleri 

Dini Tutum Ölçeği (DTÖ), herhangi bir dini inanç sistemindeki 
spesifik inanç ve ritüellerden bağımsız olarak dini inançlara bilişsel ve 
davranışsal bağlılığı ölçmektedir. Diğerlerine göre daha kısa olan DTÖ 
her bir maddesi için uygun 1 (düşük değer) ve 5 (Yüksek Değer) puan ara-
sında değişen 5’li likert tipi bir derecelendirme ölçeği kullanılmıştır. 

Ölçeğin maddeleri şöyledir: 
“Kendinizi ne derece dindar hissediyorsunuz?” 
(1=Dindar değilim, 5=Oldukça Dindarım) 
“Dini inancınız kararlarınızı ve davranışlarınızı belirlemede ne derece et-

kilidir?” (1=Hiç Etkili Değil, 5=Çok Etkilidir) 
“Ne sıklıkta ibadet ediyorsunuz?” 
(1=İbadet Etmem, 5=Düzenli Olarak İbadet Ederim) 
“Dini inançlarım hayatımdaki tüm iş ve ilişkilerimi etkiler” 
(1=Kesinlikle Katılmıyorum, 5=Kesinlikle Katılıyorum) 
“Hayata bakışımı ve yaşam tarzımı tamamen dini inançlarım belirler” 
(1=Kesinlikle Katılmıyorum, 5=Kesinlikle Katılıyorum) 

Araştırma için geliştirdiğimiz DTÖ’nün güvenirliğinin incelenme-
sinde iç tutarlılık analizi kullanılmıştır. Geliştirdiğimiz ölçeğin güvenirlik 
analizine yönelik sonuçlar Tablo 1’de gösterilmiştir. 

Tablo-1: 
DTÖ’nün güvenirlik analizi sonuçları 

Maddeler Madde Toplam 
Puan Korelasyonu 

Madde Silindiğinde 
C’Alfa Katsayısı 

C’Alfa 

Madde 1 ,842 ,962  

Madde 2 ,915 ,950  

Madde 3 ,910 ,951 ,963 

Madde 4 ,909 ,952  
Madde 5 ,906 ,952  

 

Uygulanan iç tutarlılık analizi sonucunda, Cronbach’s Alfa güve-
nirlik katsayısı, .963 olarak hesaplanmıştır. Bu sonuçlara göre, ölçeğin 
güvenirliğinin yüksek olduğu söylenebilir. Ölçeğin madde ve toplam 
puan korelasyonlarının .842 ve .915 olarak hesaplanmıştır. Elde edilen 
geçerlilik ve güvenilirlik çalışmalarının sonuçlarına göre dindarlık değiş-
kenini ölçmek için Dini Tutum Ölçeğinin (DTÖ) kullanılmasına karar 
verilmiştir. 
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